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ABSTRAK 
Parfum yang merupakan salah satu produk life style ini telah menjadi bagian dari 
penampilan yang dapat menunjang rasa percayadiri seseorang. Hal ini  
menyebabkan konsumen seringkali merasa perlu untuk membeli parfum dengan 
harga  yang mahal dan tidak rasional pertimbangannya untuk memenuhi 
keinginannya tampil sempurna serta demi mengikuti arus trend yang ada. 
Fenomena pembelian yang tidak rasional ini mendorong terjadinya pembelian 
impulsif. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh perbedaan jenis 
kelamin dan kontrol diri terhadap keputusan pembelian impulsif produk parfum. 
Hasil dari penelitian ini bahwa jenis kelamin dan kontrol diri berpengaruh secara 
signifikan terhadap pembelian impulsif produk parfum. 
Kata Kunci: jenis kelamin, kontrol diri, parfum, pembelian impulsif. 
 
 
ABSTRACT 
Perfume which is one of the lifestyle product has become part of the interface that 
can support a person’s self-confidence. This causes consumers often feel need to 
buy an expensive perfumes and irrational judgment to fulfill desire to look perfect 
and in order to follow current trends. Phenomenon of this irrational purchase 
encourages impulse buying. The aim of this study was to determine the effect of 
gender differences and self-control in purchase decision perfume products. 
Results of this research that gender and self-control significantly influence 
impulsive buying perfume products. 
Keywords: gender, self-control, perfume, impulse buying. 
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PENDAHULUAN 
 Parfum atau minyak wangi yang merupakan salah satu bentuk produk 
lifestyle, telah menjadi bagian dari penampilan yang dapat menunjang rasa 
percaya diri seseorang. Parfum dijual dengan harga yang beragam, mulai dari 
yang berkualitas rendah dengan harga murah hingga parfum berkualitas tinggi 
dengan harga mahal. Tak hanya itu, saat ini aroma parfum yang ditawarkan di 
pasar pun sangat beragam, baik yang dikhususkan untuk wanita, pria, atau unisex. 
Karena parfum dianggap sebagai salah satu dari penunjang penampilan seseorang 
agar dapat tampil sempurna, menyebabkan konsumen seringkali merasa perlu 
untuk membeli parfum dengan harga yang mahal dan seringkali tidak rasional 
pertimbangannya. 
Minat beli pelanggan merupakan data yang sangat dibutuhkan oleh setiap 
perusahaan terutama untuk data pemasaran perusahaan. Minat beli konsumen 
yang dikaji berdasarkan jenis kelamin atau gender dapat dimanfaatkan menjadi 
strategi pemasaran bagi perusahaan yang menciptakan produk berbasis gaya hidup 
(lifestyle) seperti parfum. Menurut Utami dan Sumaryono (2008), pada proses 
pembelian yang bersifat rasional, konsumen melakukan pertimbangan yang 
cermat dan mengevaluasi sifat produk secara fungsional. Tak selamanya 
konsumen melakukan pembelian secara rasional, terkadang muncul pembelian 
yang lebih didasari oleh faktor emosi. Konsumen seringkali membeli suatu 
produk karena dorongan emosional yang sangat kuat dan tiba – tiba. Hal ini 
tergolong pembelian impulsif (impulse buying) atau pembelian yang tidak 
terencana. Rahmasari (2010) menyatakan bahwa impulse buying adalah proses 
548 
 
 
 
pembelian suatu barang, dimana konsumen tidak memiliki keinginan untuk 
membeli sebelumnya. Konsumen wanita menjadi figur pelaku yang berpeluang 
besar untuk melakukan pembelian impulsif. Jika dibandingkan dengan pria, 
wanita cenderung lebih banyak dipengaruhi oleh sisi emosionalitas dibandingkan 
rasionalitas. Emosionalitas memiliki hubungan yang erat dengan konsep 
pembelian impulsif yang dipaparkan oleh Rook (dalam Engel et al., 1995: 236). 
Wanita juga cenderung memiliki kemampuan yang lebih rendah dalam 
mengontrol diri dibandingkan konsumen pria sehingga lebih besar kemungkinan 
melakukan impulse buying. 
 Kontrol diri (self control) yaitu terbentuknya suatu reaksi yang ditujukan 
untuk mengganti sesuatu dengan yang lain, misalnya reaksi saat mengalihkan 
perhatian dari suatu  hal yang diinginkan, mengubah emosi, menahan dorongan 
tertentu serta memperbaiki kinerja (Naomi dan Mayasari, 2008).  Menurut 
Roberts and Manolis (2012), bahwa kontrol diri yang terdiri atas tiga komponen 
yaitu pengawasan, penurunan/deplesi ego, dan sasaran konflik berpengaruh 
terhadap pembelian spontan (impulse buying). Kusumowidagdo (2010)  
menyatakan bahwa gender berpengaruh terhadap perilaku belanja dimana pria 
merupakan pebelanja utilitarian  sedangkan wanita kebanyakan merupakan 
pebelanja hedonis. Apriani (2008) gender adalah  sifat yang melekat pada pria dan 
wanita yang dibentuk oleh faktor sosial maupun budaya sehingga lahirlah 
anggapan mengenai peran sosial antara pria dan wanita. 
 Disamping beberapa penelitian yang menyatakan bahwa pembelian impulsif 
dipengaruhi oleh jenis kelamin konsumen dan kemampuan konsumen dalam 
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mengontrol diri, ada pula penelitian yang memberikan hasil yang berbeda seperti 
penelitian Hadjali et al. (2012), bahwa ketika pelanggan pergi untuk melakukan 
pembelian, tingkat harga diri, iritabilitas (impulsifitas), jenis produk dan alat – alat 
promosi memiliki dampak yang signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Sedangkan gender, lingkungan belanja, petunjuk penjualan, individualisme dan 
harga dikatakan tidak memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif. Penelitian 
oleh Semuel (2007) menunjukkan bahwa uang saku, usia, dan gender tidak 
memberikan pengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif pada produk 
pariwisata. Sedangkan format media online memberikan pengaruh stimulus yang 
signifikan terhadap kecenderungan perilaku pembelian impulsif. 
 Parfum telah  menjadi kebutuhan setiap orang sebagai penunjang 
penampilan demi menambah rasa percaya diri serta trend di berbagai kelompok 
masyarakat baik remaja maupun dewasa, dari berbagai segi profesi. Masyarakat 
tidak terkecuali seorang mahasiswa juga dituntut untuk dapat tampil di depan 
umum secara sempurna. Meskipun dijual dengan harga yang mahal, konsumen 
seringkali mengabaikan hal tersebut demi mendapatkan kualitas parfum yang baik 
dan memenuhi keinginannya untuk tampil sempurna serta demi mengikuti arus 
trend yang ada. Sehingga konsumen seringkali mengesampingkan tujuan awal dan 
produk lain yang dibutuhkan dan beralih untuk membeli parfum. Fenomena ini 
dapat dimanfaatkan oleh para pemasar untuk menciptakan dan memasarkan 
produk lifestyle yang mengkaji konsumen berdasarkan jenis kelamin dan 
membidik kelemahan konsumen dalam melakukan kontrol diri, yang berujung 
pada semakin tingginya angka penjualan produk yang dapat dicapai. 
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 Berdasarkan permasalahan yang ada dan pemaparan hasil penelitian 
sebelumnya maka penting untuk dilakukan penelitian mengenai pengaruh 
perbedaan jenis kelamin dan kontrol diri terhadap keputusan pembelian impulsif 
produk parfum (studi kasus di Universitas Udayana). Tujuan pada penelitian ini 
ialah: untuk mengetahui pengaruh perbedaan jenis kelamin (gender) terhadap 
keputusan pembelian impulsif (impulse buying) dan untuk mengetahui pengaruh 
kontrol diri (self control) terhadap keputusan pembelian impulsif (impulse 
buying). 
KERANGKA KONSEPTUAL 
 Coley (2002) menghasilkan temuan yaitu, antara pria dan wanita memiliki 
perbedaan yang signifikan sehubungan dengan komponen proses afektif termasuk 
dorongan tak tertahankan untuk membeli, emosi positif, dan pengelolaan suasana 
hati dan komponen proses kognitif termasuk musyawarah kognitif, pembelian 
yang tidak direncanakan dengan pengecualian mengabaikan untuk masa depan. 
Zhang et al. (2007) menghasilkan temuan bahwa secara kolektif, perbedaan 
gender memiliki hubungan terhadap niat untuk melakukan pembelian online, 
impulsifitas pada konsumen dan frekuensi pembelian dimana selama berada 
dalam bursa jual-beli online. Wathani (2009) menemukan hasil bahwa pembelian 
impulsif pada produk pakaian dipengaruhi oleh salah satu faktor demografis yaitu 
gender dimana pembelian impulsif yang lebih tinggi ditunjukkan oleh subjek 
penelitian  perempuan dan pembelian impulsif yang lebih rendah ditunjukkan oleh 
subjek penelitian pria. Chien (2010) menemukan hasil bahwa gender, usia, praktik 
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pribadi perencanaan keuangan, kredit sikap dan sikap terhadap uang berpengaruh 
terhadap pembelian impulsif. 
 Rachmawati (2009) menyatakan bahwa variabel hedonic shopping value 
dan positive emotion berpengaruh secara parsial terhadap pembelian impulsif 
ketika seseorang berada di Department Store. Jeffrey dan Hodge (2007) 
menemukan bahwa jumlah uang yang dibelanjakan selama transaksi on-line telah 
meningkat, konsumen lebih cenderung untuk membeli satu item tambahan yang 
mereka tidak berniat untuk membeli ketika mereka pertama kali mengunjungi 
situs, pembelian impulsif ini terjadi karena adanya dorongan dan saran mengenai 
produk. Sultan et al. (2007) menyatakan bahwa kontrol diri memiliki hubungan 
yang erat dengan pembelian impulsif yang dilakukan konsumen karena konsumen 
seringkali merasa tidak mampu untuk mengendalikan diri ketika melihat sebuah 
produk yang sangat disukainya. Harmancioglu et al. (2009) menyatakan bahwa 
pengetahuan mengenai produk baru dan keinginan konsumen akan semangat dan 
harga diri konsumen yang dapat meningkatkan niat serta perilaku pembelian 
impulsif. 
Berdasarkan kajian penelitian sebelumnya maka hipotesis yang disusun dapat 
dirumuskan sebagai berikut: 
H1: Perbedaan jenis kelamin (gender) berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap pembelian impulsif (impulse buying) produk parfum. 
H2: Perbedaan kontrol diri (self control) berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian impulsif (impulse buying) produk parfum. 
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METODE PENELITIAN 
 Penelitian ini dilakukan di Universitas Udayana. Lokasi ini dipilih dengan 
tujuan untuk mengetahui apakah mahasiswa tergolong kedalam kelompok yang 
kerap melakukan pembelian impulsif produk parfum. Teknik penentuan sampel 
yang digunakan adalah nonprobability sampling melalui purposive sampling 
dengan responden sebanyak 90 orang. Pengumpulan data melalui penyebaran 
kuesioner dengan skala Likert. Data dianalisis dengan analisis regresi linear 
berganda. Hipotesis diuji dengan uji t dan uji F. 
PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 
 Sebelum disajikannya data hasil penelitian atas setiap variabel yang telah 
dikaji pada penelitian ini maka dipaparkan terlebih dahulu karakteristik responden 
berdasarkan jenis kelamin, usia dan jenjang pendidikan serta pernah atau tidaknya 
melakukan pembelian tanpa rencana (impulse buying) dalam kurun waktu enam 
bulan terakhir. Ditinjau dari jenis kelamin, didominasi oleh responden laki-laki 
sebesar 51 persen atau sebanyak 46 orang dan perempuan 46 persen atau 
berjumlah 44 orang. Jika dikaji berdasarkan usia, responden terbanyak berada 
pada rentang usia 17 sampai 24 tahun yaitu sekitar 95,6 persen atau sebanyak 86 
orang dan responden dengan rentang usia 25 sampai 34 tahun sebanyak 4 orang. 
Berdasarkan karakteristik jenjang pendidikan terakhir didominasi jenjang 
pendidikan terakhir SMA sekitar 88,9 persen atau 80 orang, diploma sekitar 6,7 
persen atau 6 orang dan S1 sekitar 4,4 persen atau sebanyak 4 orang. Berdasarkan 
kategori frekuensi waktu pembelian produk, seluruh responden yaitu 90 orang, 
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melakukan pembelian dalam kurun waktu 6 bulan atau kurang dari 6  bulan saat 
penelitian ini dilakukan. 
Analisis Regresi Liniear 
 Adapun hasil analisis regresi liniear berganda terhadap variabel bebas (jenis 
kelamin dan  kontrol diri) terhadap variabel terikat (pembelian impulsif) produk 
parfum ditampilkan pada Tabel 1. 
Tabel 1 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Berdasarkan Tabel 1, persamaan regresi pada penelitian ini sebagai berikut. 
Ŷ = -0,433X1 – 0,401 X2 
 
 
 
 
 
Variabel 
Undstandartized Standardized  
T Sig. 
Coefficient Coefficient 
B 
Std. 
Beta 
Error 
Gender -0,861 0,184 -0,433 -4,689 0,000 
Kontrol Diri -0,401 0,092 -0,401 -4,345 0,000 
      
Constant   =  0,440 
R  =  0,758 
R Square  =  0,575 
Adjusted R Square  =  0,565 
Fhitung   =  58,796 
Sig. Fhitung =  0,000 
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ANOVAb
51.154 2 25.577 58.796 .000a
37.846 87 .435
89.000 89
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors:  (Constant), Kontrol Diri, Gendera. 
Dependent Variable: Pembelian impulsifb. 
Hasil Pengujian Hipotesis 
Uji F (F-test) 
Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah variabel bebas yaitu jenis kelamin 
(X1) dan kontrol diri (X2) berpengaruh secara simultan terhadap variabel terikat 
yaitu pembelian impulsif (Y). 
Tabel 2 Hasil Uji F (F-test) 
 
 
 
 
Berdasarkan Tabel 2 dapat dilihat bahwa Fhitung (58,796) > Ftabel (3,11) maka 
H0 ditolak. Hal ini berarti bahwa jenis kelamin (gender) dan kontrol diri (self 
control) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif 
(impulse buying) produk parfum. Nilai R
2
=0,575 menunjukkan bahwa 57,5 persen 
pembelian impulsif (impulse buying) dipengaruhi oleh jenis kelamin (gender) dan 
kontrol diri (self control) sedangkan sisanya sebesar 42,5 persen dipengaruhi oleh 
faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. 
Hasil uji t (t-test) 
Uji t digunakan untuk menjawab apakah variabel bebas yaitu jenis kelamin 
(gender) dan kontrol diri (self control) berpengaruh secara parsial terhadap 
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variabel terikat yaitu pembelian impulsif (impulse buying). Pengaruh masing – 
masing variabel bebas secara parsial dapat dilihat pada Tabel 3. 
Tabel 3 Hasil Uji t 
 
Pengaruh jenis kelamin (gender) terhadap pembelian impulsif (impulse 
buying) produk parfum. 
  Oleh karena thitung (-4,689) <-ttabel (-1,98) maka H0 ditolak, ini berarti 
bahwa jenis kelamin (gender) berpengaruh signifikan terhadap pembelian 
impulsif (impulse buying) produk parfum dengan nilai koefisien regresi -0,433 
yang berarti bahwa perempuan lebih banyak melakukan pembelian impulsif 
daripada laki- laki. Hasil ini mendukung beberapa penelitian sebelumnya yang 
menyatakan bahwa gender berpengaruh terhadap pembelian impulsif seperti 
penelitian Wathani (2009) menyatakan bahwa ada kecenderungan pembelian 
impulsif yang signifikan antara peran gender maskulin, feminin, androgini dan 
tak terbedakan pada responden yang diuji. Subjek penelitian yang tergolong 
maskulin memiliki kecenderungan pembelian impulsif yang lebih rendah terhadap 
produk pakaian dibandingkan subjek penelitian yang tergolong feminin. Chien 
(2010) dan Widawati (2011)  mengungkapkan hasil yang sama bahwa jika 
ditinjau berdasarkan perbedaan jenis kelamin, responden wanita lebih sering 
melakukan pembelian impulsif daripada pria atau dengan kata lain, pembelian 
impulsif yang lebih tinggi ditunjukkan oleh wanita dibandingkan pria. 
Coefficients a 
.440 .117 3.768 .000 .208 .672 
-.861 .184 -.433 -4.689 .000 -1.226 -.496 -.695 -.449 -.328 .574 1.743 
-.401 .092 -.401 -4.345 .000 -.585 -.218 -.684 -.422 -.304 .574 1.743 
(Constant) 
Gender 
Kontrol Diri 
Model 
1 
B Std. Error 
Unstandardized 
Coefficients 
Beta 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Lower Bound Upper Bound 
95% Confidence Interval for B 
Zero-order Partial Part 
Correlations 
Tolerance VIF 
Collinearity Statistics 
Dependent Variable: Pembelian impulsif a.  
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Pengaruh kontrol diri (self control)  terhadap pembelian impulsif (impulse 
buying) produk parfum. 
 Oleh karena  thitung (-4,345) <-ttabel (-1,98) maka H0 ditolak, ini berarti bahwa 
kontrol diri (self control) berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif 
(impulse buying) produk parfum. Koefisien regresi sebesar -0,401 berarti bahwa 
setiap peningkatan pembelian impulsif (impulse buying) menunjukkan rendahnya 
kontrol diri (self control) yang dimiliki konsumen. Hasil ini sejalan dengan 
penelitian Lin dan Chuang (2005) mengemukakan hasil atas penelitian yang 
dilakukan di Cina, bahwa terdapat hubungan yang kuat antara kecerdasan 
emosional dan perilaku pembelian impulsif. Remaja dengan kecerdasan 
emosional tinggi lebih, rendah kemungkinannya untuk melakukan pembelian 
impulsif dibandingkan dengan remaja yang memiliki kecerdasan emosional 
rendah. Menurut Silvera et al. (2008) bahwa pembelian spontan (impulsif) terkait 
dengan keadaan psikologis negatif. Sebaliknya, tidak ada dukungan apapun untuk 
gagasan bahwa pembelian spontan dikaitkan dengan keadaan psikologis yang 
positif. Lisda Rahmasari (2010) menyatakan bahwa variabel bebas emosi positif 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat pembelian impulsif.  
Widawati (2011) memaparkan adanya hubungan yang positif dan signifikan 
antara locus of control dengan impulse buying. 
Hasil pengujian crosstabulation 
 Dikaji berdasarkan gender, kontrol diri yang lebih tinggi ditunjukkan oleh 
responden laki – laki dibandingkan perempuan. Hasil pengujian crosstabulation 
disajikan pada Tabel 4. 
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Tabel 4  Hasil Pengujian Crosstabulation 
 
Berdasarkan Tabel 4 dari seluruh responden laki–laki yang berjumlah 46 
orang, 41 orang memiliki kontrol diri tinggi dan 5 orang memiliki kontrol diri 
rendah. Sedangkan dari keseluruhan responden perempuan yang berjumlah 44 
orang, 11 orang memiliki kontrol diri tinggi dan 33 orang memiliki kontrol diri 
yang rendah. 
SIMPULAN 
 Berdasarkan analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, maka sebagai 
kesimpulan dan hasil penelitian didapat sebagai berikut: (1)jenis kelamin (gender) 
dan kontrol diri (self control) berpengaruh simultan terhadap pembelian impulsif 
(impulse buying) produk parfum; (2)jenis kelamin (gender) berpengaruh 
signifikan secara parsial terhadap pembelian impulsif (impulse buying) produk 
parfum. konsumen perempuan cenderung lebih tinggi kemungkinannya untuk 
melakukan pembelian impulsif dibandingkan laki-laki; (3)kontrol diri (self 
control) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap pembelian impulsif 
Gender * Kontrol Diri Crosstabulation
33 11 44
75.0% 25.0% 100.0%
86.8% 21.2% 48.9%
36.7% 12.2% 48.9%
5 41 46
10.9% 89.1% 100.0%
13.2% 78.8% 51.1%
5.6% 45.6% 51.1%
38 52 90
42.2% 57.8% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%
42.2% 57.8% 100.0%
Count
% within Gender
% within Kontrol Diri
% of  Total
Count
% within Gender
% within Kontrol Diri
% of  Total
Count
% within Gender
% within Kontrol Diri
% of  Total
Perempuan
Laki-laki
Gender
Total
Rendah Tinggi
Kontrol Diri
Total
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(impulse buying) produk parfum. Bila konsumen memiliki kontrol diri (self 
control) yang tinggi, maka pembelian impulsif (impulse buying) akan menurun. 
IMPLIKASI 
 Berdasarkan simpulan yang telah dibuat, implikasi yang diperoleh sebagai 
berikut: (1)bagi perusahaan yang memproduksi parfum, sebaiknya produsen 
membidik hal-hal yang dapat mendorong stimulus melalui penataan kemasan 
produk yang dibuat semenarik mungkin, penataan display produk pada toko retail 
modern dan penempatan pramuniaga yang dapat memberikan informasi mengenai 
produk kepada konsumen hingga menampilkan tagline pada iklan yang bersifat 
personal dan sarat dengan pesan emosional; (2)bagi masyarakat terutama di 
kalangan mahasiswa, sebaiknya lebih meningkatkan kontrol diri dalam hal 
berbelanja misalnya dengan membeli produk yang lebih dibutuhkan dibandingkan 
membeli produk hanya untuk sekedar memenuhi hasrat atau dorongan yang 
timbul saat berada di toko retail modern dan melakukan perencanaan serta 
mencatat produk yang akan dibeli sebelum berbelanja. Selain itu, penggunaan 
uang secara bijak dalam berbelanja dapat menghindarkan konsumen dari 
kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif (impulse buying). 
KETERBATASAN PENELITIAN 
 Diharapkan untuk peneliti selanjutnya yang ingin meneliti topik yang sama 
dapat lebih mengembangkan penelitian dengan menggali dan mengkaji faktor-
faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam penelitian ini dan diharapkan bagi 
peneliti selanjutnya perlu mempertimbangkan sampel yang lebih luas. 
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